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Considerando la exposición mediática a la que el público está sujeto, la Publicidad 
contemporánea necesita buscar formas diferenciadas de alcanzar el target. De esta forma, 
muchas marcas apuestan en el femvertising, una línea creativa que busca empoderar 
mujeres al mismo tiempo que vende productos.  
Como existen pocos estudios en el área académica, se hace necesario reflexionar sobre 
esta investigación. 
Por eso, el presente trabajo de investigación se centró en analizar el contenido del 
Femvertising en dos spots publicitarios de las marcas Maestro Perú y Promart Home 
Center.  Esta investigación analiza los nuevos estereotipos que presentan, la igualdad de 
género y los factores de empoderamiento femenino en los mensajes a través de los sptos 
publicitarios ya mencionados.  
La información corresponde al tipo de estudio cualitativo aplicada. Para ello, se elaboró 
una ficha de observación, se tomó como referencia los enfoques conceptuales de Carrillo. 
Con respecto a la población, se trabajó con 2 spots publicitarios presentados por el Día 
Internacional de la Mujer en el año 2017 por las marcas Maestro Perú y Promart Home 
Center.  
Los resultados llevaron a la conclusión de que  este fenómeno publicitario, es  importante 
porque revalora a la mujer en una sociedad contemporánea  a través de producciones 
audiovisuales y es evidente que es una estrategia de comunicación que puede legitimar la 
imagen femenina y contribuye al establecimiento de una marca bien vista. 









Considering the media exposure to which the public is subjected, contemporary 
Advertising needs to look for differentiated ways of reaching the target. In this way, many 
brands bet on femvertising, a creative line that seeks to empower women while selling 
products. 
As there are few studies in the academic area, if you have to reflect on these issues. . 
Therefore, this research focused on analyzing the content of Femtinging in advertising 
spots of the brands Maestro Peru and Promart Home Center. This research analyzes the 
new stereotypes that they present, the gender equality and the feminine empowerment 
factors in the messages through the advertising sptos already mentioned. 
The information corresponds to the type of qualitative study applied. For this, a step card 
was elaborated, the conceptual approaches of Carrillo were taken as a reference. 
With respect to the population, we worked with 2 advertising spots presented for women's 
day in 2017 by the brands Maestro Peru and Promart Home Center. 
The results led to the conclusion that it is evident that feminism is a communication 
strategy that allows legitimizing the feminine image and contributes to the establishment 
of a well-regarded brand. 




I. Introducción  
No es novedad que la publicidad ha tenido desde hace mucho tiempo problemas 
de imagen debido al contenido y mensajes que presentan, hasta el punto de 
recibir críticas y quejas. De hecho, uno de los temas más controversiales es que, 
se podría afirmar, que ellos todavía tienen un papel sexista de las mujeres y los 
roles que ellas cumplen en la sociedad, pues estos muestran criterios de 
sumisión, diferencia e injusticia. Sin embargo, estas manifestaciones 
publicitarias han hecho que en esta última década se escuche un grito de protesta 
para reivindicar su verdadera importancia y luchar para que los spots 
publicitarios sean inclusivos transmitiendo el verdadero valor de la mujer en la 
sociedad.  
En la actualidad está surgiendo un nuevo estilo de expresión pro-mujer, ya que 
durante mucho tiempo la publicidad fue conocida por representar a la mujer de 
forma sexualizada y subyugada, pero en los últimos años ha sido visible la 
sensibilidad de la misma para una nueva lectura y representación del género 
femenino. Esta transformación y desarrollo de la actuación de la publicidad en 
pro del empoderamiento femenino tomó tanto cuerpo que ganó una nueva 
expresión, -femvertising ", feminismo y publicidad (Feminismo + Advertising). 
El concepto es encontrado en las actuales piezas publicitarias, para innumerables 
marcas, empoderando al género femenino y trayendo reflexiones en torno a la 
real posición de la mujer en la sociedad.  
Según el Portal Web, Puro Marketing, especializado en temas publicitarios, 
afirma que este fenómeno, siendo relativamente nuevo, ha causado y viene 
causando un gran impacto ante consumidores y expertos del área, siendo un tema 
de debate y análisis. Otro punto para que éste tema causara impacto fue la 
presencia de movimientos sociales reivindicativos que hicieron que este texto se 
hiciera más profundo y apreciable, que se mostrarán más adelante. 
La primera de las compañías que apostó por este tipo de mensajes  fue la marca 
Dove, que en su momento trajo muchos comentarios positivos a nivel mundial. 
Paralelamente, en nuestro país aún existen marcas que no se animan a romper 
estereotipos y siguen existiendo anuncios llenos de clichés femeninos. Todavía, 
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muchísimas marcas presentan a la mujer como modelo, con unas determinadas 
medidas y proporciones; sin retroceder mucho en el tiempo recordemos que una 
marca de cerveza “Pilsen” fue duramente criticada por su mensaje y alto 
contenido de estereotipos en sus spots publicitarios, presentando a la mujer como 
un mero objeto sexual; fue tanta la repercusión que incluso en el ámbito 
académico se la empezó a analizar.  
Es así, que muchas marcas aprendieron del error de otras y vieron que la 
publicidad que empodera a las mujeres, que las vuelve a valorar, funciona, 
además de que convencen y venden. Un claro ejemplo, son los spots publicitarios 
realizadas por la marcas de Maestro Perú y Promart Home Center, ambas 
empresas dedicadas al rubro de construcción, decoración, interiores e 
instalaciones. Se trata de spots publicitario que muestran una iniciativa para la 
igualdad, modernización y respeto de los derechos laborales, donde se celebra la 
lucha de la mujer por su participación, buscando la igualdad con el hombre.  
Por ello, este trabajo de investigación analizó el Femverstising y cómo se 
presentó  en los spots publicitarios de las marcas de Maestro Perú y Promart 
Home Center que se mostraron en el Día Internacional de la Mujer.  
1.1 Antecedentes 
Polidura, E. (2017). “Femvertising: Un Análisis De Lo Que Esconden Las Buenas 
Prácticas Publicitarias”. Tesis para obtener el grado en comunicación 
audiovisual. Universidad del País Vasco, España. En el presente trabajo se va a 
realizar un estudio crítico sobre una serie de spots para analizar si efectivamente 
estos anuncios son igualitarios y representan un nuevo modelo femenino que se 
contrapone al canon poco saludable que expone la publicidad, o si, por el 
contrario, siguen exponiendo ciertos estereotipos y roles dominantes. Los spots, 
calificados de buenas prácticas, han causado numerosas reacciones que se han 
manifestado mayoritariamente a través de las redes sociales e internet, por ello se 
va a realizar asimismo un breve análisis para observar cómo se han vivido estos 
anuncios en la red y el reflejo que han tenido en el público. 
Ventocilla, J. (2006). “Uso de Estereotipos Limeños en la campaña publicitaria 
“Los amigos” de Pilsen Callao. 1997 – 2000”.   Tesis para optar el Título 
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Profesional de Licenciado en Comunicación Social. Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos, Perú. El objetivo de este trabajo es estudiar el  proceso 
comunicacional publicitario televisivo, analizando los elementos que lo 
conforman y que determinan su éxito. Para ello se ha utilizado la metodología 
cualitativa, pues se han estudiado los spots televisivos que componen la campaña 
“Los Amigos” de la cerveza Pilsen Callao, emitida entre 1997 y el 2000, la cual 
además de ser exitosa, presentó patrones de mensajes publicitarios muy 
interesantes y pertinentes para ser estudiados. En el marco general de la 
investigación revisamos la publicidad, que usa como canal a la televisión, medio 
que exige su propia forma de mensaje publicitario. Por ello, al identificar los 
elementos publicitarios que usan las empresas cerveceras, se halla que muchos 
son conocidos y recurrentes (mujer, diversión, playa) pero otros son diferentes 
(estereotipos como el conchudo, el arribista), y que son usados en la construcción 
del mensaje publicitario para lograr su meta de posicionamiento en el mercado. 
Con el análisis de la campaña, se muestra la existencia de esos estereotipos como 
los otros elementos que además de lo sexual, tema recurrente en los comerciales 
de cerveza, y de la amistad (propuesto por los creativos de la campaña), 
conforman y presentan el mensaje contribuyendo a su éxito. 
Prestes, G. (2016). “Femvertising: O Empoderamiento Femenino en la  
Publicidad”. Obtención del grado de bachiller en comunicación social. 
Universidad de Caxias do Sul. El objetivo del presente trabajo es analizar la 
forma en como la publicidad representa el empoderamiento femenino, 
fundamentado en el concepto de femvertising. A partir de la pesquisa 
bibliográfica de Simone de Beauvoir, Michelle Perrot, Pierre Bourdieu y Sal 
Randazzo, el estudio está dividido en tres focos: la problemática del sexo 
femenino y construcción de su empoderamiento a través de su historia, el género 
femenino en la publicidad y el empoderamiento del mismo a través del concepto 
de femvertising, el análisis del material audiovisual, en caso de los comerciales. 
Fueron alcanzadas seis categorías que contemplan el tema: Libertad, igualdad, 
belleza, maternidad, casamiento y rompimiento de los estereotipos. El análisis, 
que sigue una orientación cualitativa, busca entender, de forma primordial, la 
representación de una nueva mujer en la publicidad contemporánea. Como 
resultado, se concluye que la óptica de la publicidad sobre la mujer ha cambiado, 
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ya que los medios e intensidad por los que se expresa también. Ella pasó a ser 
empoderada, representada por la fuerza, la diversidad y la independencia.  
Hunt, A. (2017). “Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising”. 
Tesis para obtener el grado bachiller. Universidad de Boston, Estados Unidos. 
Esta tesis explora el impacto del femvertising en las representaciones de las 
mujeres, su relación y conversación con el feminismo de la tercera ola como un 
movimiento social en crecimiento, y su extensión de la dedicación de una marca 
a la responsabilidad social corporativa. El análisis del discurso crítico feminista 
desde la perspectiva de la tercera ola se utilizó para realizar un análisis visual y 
textual cualitativo de tres campañas diferentes de femvertising: “campaing for 
Real Beauty” de Dove, “Always”,  “like a girl” y la Campaña de “Shine Strong” 
de Pantene. Aunque el femvertising diversifica la representación de mujeres y 
niñas en los medios, desafiando los estándares restrictivos de belleza y la retórica 
dañina, no representa o hace referencia con precisión al movimiento de la tercera 
ola evitando la etiqueta feminista y omitiendo las menciones de 
interseccionalidad, sexualidad y narración. Además, para que el femvertising 
parezca genuina en lugar de manipuladora, la campaña debe reflejar un esfuerzo 
sostenido en nombre de la marca para empoderar a las mujeres y las niñas a 
través de esfuerzos filantrópicos y asociaciones organizacionales. 
Rodriguez, R. (2016). “#Femvertising: empowering women through the 
hashtag? A comparative analysis of consumers’ reaction to feminist advertising 
on twitter”. Tesis para obtener el grado de Master en Ciencias del Marketing. 
Universidad de Lisboa,  Portugal. Esta tesis propone un estudio crítico de las 
técnicas y mensajes en femvertising a través de un estudio comparativo de dos 
campañas publicitarias, así como un análisis de contenido de la respuesta de los 
consumidores al mismo. Uniéndose a la investigación teórica sobre los 
conceptos de esfera pública, redes sociales, activismo hashtag, feminismo y 
empoderamiento, los resultados de este estudio sugieren que los consumidores 
tienen actitudes positivas hacia los mensajes promovidos en este tipo de 
campañas publicitarias, así como hacia las marcas que usan su poder para 
abordar problemas sociales a medida que los consumidores se sienten 
fortalecidos y escuchados. Los resultados también muestran que la forma en que 
se construyen estas campañas tiene un impacto en 
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la forma en que son percibidos por los consumidores, la forma en que se 
relacionan con él y las conversaciones que se desencadenaron alrededor de estas 
campañas mediante el uso del hashtag. 
1.2  MARCO TEÓRICO 
1.2.1 Teoría de Mediación Social 
 “La teoría de la mediación social considera que lo 
relevante en el análisis del cambio social, no es que 
determinado componente del medio humano sea objeto, 
modelo u objetivo; sino el proceso mismo por el que los 
objetos son relacionados con los objetivos mediante 
modelos y el permanente movimiento que lleva a todo 
modelo a constituirse en un portador de la mediación” 
(Serrano, 1984, p.74).   
En relación con el autor, aplicando su teoría en las comunicaciones y sus 
formas de expresión, nos dice que tanto como la información, las acciones 
y las materias son independientes pero que no dejan de relacionarse entre 
sí, dejando un legado en la sociedad. 
Por ello, aplicado también en la publicidad (específicamente en los spots 
publicitarios), (Serrano, 1997, “posee sistemas de ajuste más eficaces”, 
p.39), vemos que pensó en los intercambios entre cosas que están 
involucrados en métodos cognoscitivos, conductuales y de producción. 
Uno de estos métodos elegidos es la elaboración de información destinada 
a la sociedad, que coopera a las transformaciones sociales.  
Por lo expuesto, esta teoría está relacionada con el presente trabajo, ya que 
aduce a cómo determinados medios proponen ciertos temas, que influyen 
en los estilos de vida de las personas. Una herramienta con mucha 
influencia, ya mencionada anteriormente, es la publicidad que desde sus 
inicios reflejaba e imponía ciertas conductas sociales o el “ideal” de vida. 
Asimismo, cabe recalcar que ha sido utilizada para fines bélicos pero que 
hoy en día el contexto está cambiando.  
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1.2.2 Femvertising    
El término Femvertising fue oficialmente acuñado durante un panel 
AdWeek 2014 y resulta de la suma de los términos femenino y  anuncio, 
en inglés. Fue difundido por Samantha Skey y abordado en la 
Advertising Week en 2014, evento en el que profesionales discutieron 
el papel de la publicidad en la difusión de estereotipos negativos con 
relación al género femenino y, al mismo tiempo, como podrían poner el 
empoderamiento en pauta. 
La discusión fue pautada por un panel compuesto por Samantha Key 
(directora ejecutiva y de marketing de la plataforma "SheKnows"), 
Lauren Greenfieldt (directora de  la campaña #LikeAGirl de Always), 
Kathy O'Brien (vicepresidente de Marketing de Unilever que comanda 
la marca Dove), Jessica Bennet (periodista editora colaboradora de 
Leanln.org), Pamela Grossman (directora de tendencias visuales de 
Getty Image) y Katie Ford (presidente de Startcom MediaVest).  
Las palabras se referían a los datos de una encuesta realizada por la 
plataforma She Knows (2014) de la que apunta:  
“91% de las mujeres creen que la forma en que se retratan en la 
publicidad afecta directamente a su autoestima; 51% de las 
mujeres les gusta los anuncios "Pro-mujeres", pues creen que 
ellos rompen barreras de igualdad de género; El 81% de las 
entrevistadas afirmaron que los anuncios que retrata a mujeres de 
esta manera son importantes para las nuevas generaciones; 71% 
de ellas creen que las marcas deben ser responsables de usar 
publicidad para promover mensajes positivas para las mujeres y 
las niñas; El 62% cree que cualquier marca puede entrar en el 
espacio publicitario pro-femenino; El 94% cree que retratar a las 
mujeres como símbolos sexuales en los anuncios es perjudicial; 
más de la mitad dijeron tener que comprar un producto porque le 
gustó como la marca y su publicidad retratan a las mujeres; y el 
46% ha seguido una marca en redes sociales, porque les gusta lo 
que representa la empresa. (SHE KNOWS, 2014).  
Definido como "publicidad que emplea talento pro femenino, mensajes 
e imágenes para empoderar a las mujeres y las niñas", los anunciantes 
se habían dado cuenta de que el Femvertising había alcanzado una masa 
crítica. Los expertos notaron el cambio en la representación de las 
mujeres y el uso de mensajes positivos e imágenes que mostraban a las 
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mujeres como multidimensionales, con una gran concentración en la 
generación que está adoptando el feminismo. 
 “Este concepto surgido hace apenas unos años en los 
Estados Unidos, busca mediante la comunicación y la 
publicidad, mostrar a la mujer bajo una realidad que se 
contraponga a los paradigmas patriarcales, siendo ahora la 
portavoz de igualdad y empoderamiento. Es una publicidad 
igualitaria que suscita el empoderamiento desde todas las 
vertientes sociales en que se desenvuelven las mujeres” 
(Carrillo, 2016, p.2). 
Empoderar a la mujer creando conciencia, de eso también se trata el 
femvertising, de forma que comunique a favor del género y utilizando 
mensajes e imágenes para empoderan a mujeres y niñas, haciéndoles 
saber que tienen capacidades, posibilidades y derechos. 
“La publicidad de empoderamiento femenino tiene un efecto positivo 
en las consumidoras, como acaba de demostrar un estudio de 
SheKnows, una agencia especializada en este tipo de publicidad. El 
fem-vertising consigue un alto impacto positivo y mueve a las 
consumidoras a actuar con la marca” (Puro Marketing, 2014).  
Tal como lo menciona el portal web, en la cita anterior, esta nueva 
forma de publicidad trae cambios no sólo en las ventas, que es lo que 
más quiere un producto o servicio, sino también en un campo social,  de 
sensibilización y con lo que las mujeres sienten identificadas. 
1.2.2.1 Nuevos Estereotipos 
Para entender los nuevos estereotipos que presenta la publicidad sobre 
la mujer, debemos primero saber qué es un estereotipo.  
Para Ventocilla (2006), “Un estereotipo es un concepto de la 
psicología social, referida a la imagen que un grupo social tiene de 
otro grupo. Imagen o idea aceptada comúnmente por un grupo o 
sociedad con carácter inmutable” (p.75). Por lo tanto, podemos decir 
que los estereotipos son creencias o ideas que comparte una sociedad 
sobre el ser humano y están tan plasmados en nuestra sociedad que no 
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todo el mundo entiende que esta crea una forma de apreciar a una 
persona.   
Por otro lado, con respecto a la mujer en la publicidad, es cierto que 
los estereotipos no han desparecido solo se han transformado y 
adaptado a la realidad, al menos en nuestro país. 
 “Al idear su concepto de comunicación, es decir, su idea, el 
creativo publicitario suele representar a hombres y mujeres en 
interacción social. Casi nadie podrá negar que, en ese sentido, la 
publicidad ha evolucionado sensiblemente con los tiempos, 
transmitiendo hoy una imagen mucho más igualitaria entre 
géneros que la existente hace apenas unas décadas, cuando las 
relaciones se mostraban claramente desequilibradas”  (Garrido, 
2007, p.55). 
Un claro ejemplo se daría en la revista Cosmopolitan donde a la mujer 
estereotipa como un objeto, pero con el tiempo la misma revista 
moderniza a la ama de casa, que si bien cuida su familia, también cuida 
su imagen personal y ahora, implanta los términos como mujer 
empresaria, mujer ejecutiva y dando lugar a nuevos conceptos, 
presentados a continuación. 
 
1.2.2.1.1  Mujer Independiente  
“Mujer Independiente es un estereotipo que trata de dar a 
conocer un estilo de mujer fuerte y madura (a pesar de su 
relativa juventud), con ideas fijas y valores sociales y 
personales muy definidos, que no necesita la presencia de 
un compañero del otro sexo para salir adelante con su vida. 
El papel que desempeñan puede centrarse tanto en un 
entorno privado como público” (García y García, 2004, p. 
52).  
Tal parece ser que este estereotipo de mujer independiente, es una 
capacidad de poder gozar con la libertad económica, familiar, personal 
dónde la mujer es capaz de vivir sin depender de otra persona sino de 
ella misma. 
1.2.2.1.2 Mujer moderna 
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Para García y García (2004), la mujer moderna, “representa a la mujer 
con un estilo de vida muy divertido, jovial y alegre, asociándola a los 
valores de la amistad, el amor y la diversión. Puede mostrarse junto a 
otras personas o de forma individual” (p. 54). Tomemos en cuenta que 
anteriormente la publicidad presentaba a una mujer sumisa que solo 
interactuaba con sus hijos, su esposo y sus labores en el hogar. Sin 
embargo, en contraste con eso, surge la mujer moderna con las 
características atribuidas por los autores.  
1.2.2.1.3 Mujer profesional  
Es indiscutible negar que con los años, los papeles se han modificado y 
podemos ver en muchos anuncios publicitarios que la mujer compagina 
su vida personal con su vida profesional.  
Por ello, para García y García (2004), la mujer profesional es “La que 
muestra ser competente en el ámbito público ejerciendo una profesión 
que le es propia por que ha estudiado para ello y la que, además, tiene 
que compatibilizar su trabajo con la responsabilidad familiar” (p. 51). 
1.2.2.1.4 Mujer Trabajadora  
“En este grupo las mujeres tienen una doble función: 
poseen un trabajo retribuido aunque no reconocido como 
profesional y son, al mismo tiempo, amas de casa; es decir, 
tienen vínculos dentro del hogar, bien con acciones que 
estén relacionadas con el desempeño de tal función” 
(García y García, 2004, p.51).  
De acuerdo con la cita, también es importante recalcar que surge el 
estereotipo de la mujer trabajadora no precisamente como una 
profesional, sino también de forma empírica, desligándose de un 
sistema patriarcal y mostrando una nueva función en la sociedad, ya 
que hoy en día hay muchísimas mujeres que trabajan dentro y fuera 
de sus hogares.   
 
1.2.2.2 Igualdad de Género  
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Según la UNESCO (s.f.), la Igualdad de género, se define como “la 
igualdad de derechos, responsabilidades y oportunidades de las 
mujeres y los hombres, las niñas y los niños” (p.105).  
Una organización tan importante como la UNESCO, nos da a entender 
que el desarrollo de la igualdad de género, requiere de una especial 
atención, no solo de los géneros que están involucrados, sino también 
de una regulación legal y que se respete por parte  de los medios de 
comunicación; además de una mayor responsabilidad de los mismos 
y de todos los ejes sociales de cambio.  
También se hace hincapié de la presencia de una comunicación 
incluyente, donde no haya estereotipos y mensajes denigrantes, para 
que esto se traduzca luego, como un bienestar social.  
Por ello, al paso del tiempo, la mujer ha ganado espacios que antes 
eran exclusivos de los hombres; ahora la podemos ver como ejecutiva, 
profesional o líder.  
Es importante acentuar que un área, como la publicidad, es muy 
influyente en la conducta de la sociedad. Por lo tanto, es necesario que 
el cambio e innovación sea parte también de ello.  
En este sentido, hemos de recordar una vez más que los anunciantes (y 
las agencias, en consecuencia) se mueven por la lógica de mercado y  
ventas posicionamiento, haciendo que no se anime precisamente a 
cambiar los arquetipos tradicionales.  
1.2.2.2.1 Política e Igualdad 
“Generar las políticas públicas necesarias: a cada país, 
conforme sus especificidades, corresponde un conjunto de 
acciones públicas coordinadas hacia este objetivo. […] 
Además, la ampliación del diálogo social y, particularmente 
en lo que se refiere a las mujeres, la apertura y apoyo a su 
participación en el espacio público pueden traducirse en 
políticas más precisas en sus objetivos y ejecución” 
(“Organización Internacional de Trabajo”, 2013, p. 23). 
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La Organización Internacional de Trabajo, indica claramente que es 
importante realizar políticas gubernamentales en favor a la mujer para 
lograr una mayor participación en espacios públicos y más aún en lugares 
dónde sus derechos son vulnerados. Asimismo, la participación en 
grupos políticos sociales que le den la facultad de liderar.  
Asimismo, recordemos un poco de historia en el ámbito político, las 
mujeres no tenían derecho al voto, escenario que cambió con los distintos 
movimientos feministas que surgieron y se manifestaron a favor de la 
participación femenina en las decisiones políticas. 
1.2.2.2.2 Derecho e Igualdad 
Para Flores (2016), “La igualdad de derecho es la igualdad ante la ley, la 
dimensión jurídico política de la igualdad, que no toma en cuenta las 
diferencias” (p.60). Podríamos decir que ser iguales ante la ley, es el 
punto de partida del derecho a la igualdad pero sin embargo no es 
suficiente porque todavía se observa desigualdad en cuanto a los tratos 
sociales.  
De esta manera, la misma autora, Flores, menciona que:  
 “La igualdad implica necesariamente el reconocer diferencias de las 
personas, que se traducen en desventajas y desigualdades y obstaculizan 
el disfrute de oportunidades y derechos, según posturas feministas” 
(2016, p. 60). 
Desde esta reflexión, podemos apreciar que no es únicamente de que 
mujeres y hombres tengan una igualdad de derechos, también es 
necesario que puedan disfrutarlos para que luego, conscientemente, se 
supere estas desigualdades.  
1.2.2.2.3 Igualdad Económica  
“En la última década se incorporaron al mercado de 
trabajo en América Latina y el Caribe 22,8 millones de 
mujeres. Con este avance, más de 100 millones de mujeres 
integran la fuerza laboral en la actualidad, lo que se 
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traduce en cinco de cada diez mujeres en edad de trabajar, 
en contraposición con ocho de cada diez hombres” 
(Organización Internacional de Trabajo, 2013, p.31). 
Como se mencionó anteriormente, la mujer ya no es sinónimo de labores 
del hogar, pues se ha visto que en la última década se han unido al 
mercado laboral por distintos motivos que podrían ser por el aporte de 
ingresos económicos a la familia, cubrir necesidades básicas o el 
aumento de mujeres como jefas del hogar.  
1.2.2.3 Empoderamiento Femenino  
 “[…] El empoderamiento es el proceso mediante el cual las 
mujeres asumen el control sobre sus vidas: establecen su 
propia agenda, adquieren habilidades (o son reconocidas 
por sus propias habilidades y conocimientos), aumentando 
su autoestima, solucionando problemas y desarrollando la 
autogestión. Es un proceso y un resultado” (Carrillo, 2016, 
p. 14).   
El empoderamiento femenino es un tema transcendental para el avance 
de los sujetos, de las sociedades y  con la inserción de la mujer en el 
mundo laboral, se observa un papel mucho más importante de su 
representación en la publicidad. 
 “[…] existe en la actualidad publicidad que pretende 
promover la igualdad, que construye y no destruye, que 
proyecta y que no frena, es de ella que se edifica esta 
investigación por plasmar una realidad desde una mirada 
igualitaria entre hombres y mujeres, denominada 
Femvertising” (Carrillo, 2016, p. 2).  
Se puede y debe lograr el empoderamiento de la mujer.  Un espacio para 
ello, es la publicidad que tiene que ir  dejando de lado los típicos 
estereotipos que se presentaron durante muchísimos años.  
1.2.2.3.1 Toma de Decisiones 
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La Fundación para el Desarrollo Socioeconómico y Restauración 
Ambiental (2011), nos dice que: “La capacidad de tomar decisiones, tiene 
que ver con asumir riesgos, ser creativo y buscar alternativas a problemas 
o retos aún no existentes” (p.16).  Ahora, la mujer y la toma de decisiones 
están muy relacionadas en cuanto a Empoderamiento Femenino.  
Asimismo, El proyecto de Igualdad de Oportunidades en el Metal, 
expresa que:  
 
“El género avanza y se empodera cuando las mujeres 
participan, ocupan las  Instituciones y, al hacerlo, 
transforman los espacios, las normas y la cultura política. 
Desde luego, el empoderamiento se da cuando lideran, 
legislan, procuran justicia y gobiernan; cuando la 
participación política de las Vías para el 
empoderamiento de las mujeres deja de ser excepcional 
y se va convirtiendo en una presencia concatenada” (s.f., 
p.25). 
 
Se describe claramente la acción de la toma de decisiones de la mujer 
para empoderarse en los distintos rubros sociales que permiten su 
desarrollo humano a nivel personal y con su comunidad.  
1.2.2.3.2 Formas de expresión 
En los años 1990, grandes pensadoras feministas dejan de limitar sus 
obras al victimismo, manifestado por la injusticia de la desigualdad.  
Por ello, las mujeres conquistaron el empoderamiento por medio de los 
movimientos sociales, buscando mayor autonomía, independencia y 
poder; encontrándolo dentro del trabajo, los estudios, la política, el 
deporte y la rutina. Prestes (2016), “A partir de la literatura como forma 
de expresión y del avance en participaciones en movimientos políticos y 
económicos, el movimiento femenino comenzó a desarrollarse y actuar 
en grupo, sin más esfuerzos descentralizados” (p.23).   
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Asimismo, el empoderamiento femenino lo expresan por medio de las 
Artes plásticas, Cine, publicidad y redes sociales.   
1.3 Formulación del Problema  
1.3.1 Problema general 
¿CÓMO SE PRESENTA EL FEMVERSTING EN LOS SPTOS 
PUBLICITARIOS DE LAS MARCAS MAESTRO PERÚ Y PROMART 
HOME CENTER, 2017?  
1.3.2 Problemas específicos 
  ¿Cómo se presentan los nuevos estereotipos en los spots publicitarios 
de las marcas Maestro Perú y Promart Home Center, 2017? 
 ¿Cómo se presenta la igualdad de género en los spots publicitarios de 
las marcas Maestro Perú y Promart Home Center, 2017? 
 ¿Cómo se presenta el empoderamiento femenino en los spots 
publicitarios de las marcas Maestro Perú y Promart Home Center, 
2017? 
 
1.4 Justificación del estudio 
Basándonos en la premisa de que la publicidad es un ente responsable y 
constructor de actitudes y que tanto éstos tienen que manejarse de una manera 
correcta, mostrando al sujeto, en este caso, la mujer; de un forma equitativa, 
donde no sean violados sus derechos ni minimizando sus conceptos, se considera 
de importancia hacer ver que la publicidad en nuestro país está explotando a la 
mujer como un objeto, en el momento en que es utilizada básicamente desde la 
perspectiva sexual y simplista dejando atrás el verdadero valor de lo que 
representa, como un ser humano inteligente y valioso.  
Sin embargo, como se expuso al principio, es importante recalcar que han 
surgido spots publicitarios con conciencia que equilibran los contenidos e 
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incluso apuestan por nuevo, dando un lugar a los valores. No se equivocaron y 
se dieron cuenta que este tipo de mensajes es mucho más atractivo para los 
consumidores y por ende, vende mucho más. 
Esta investigación permitirá conseguir información sobre el femvertising y cómo 
es qué se presenta en los spots publicitarios analizando las marcas de Maestro 
Peruano y Promart Home Center, 2017. 
 
1.5  Relevancia  
Dentro de un contexto, en el que nuestro país se encuentra sumido en la violencia 
de género, el presente estudio es relevante debido a que el Femvertising, se 
presente como un fenómeno atrayente de cambios conductuales en la sociedad a 
través de los spots publicitarios y merecen una valoración correcta ya que, de 
algún u otro modo reivindican el valor de ser mujer en una sociedad 
contemporánea como la nuestra.  
Además, en este estudio se demuestra que se pueden romper las barreras que 
siempre estigmatizaron a la mujer con una amplia carga de estereotipos de género.     
1.6 Contribución  
En primer lugar, el presente estudio pretende demostrar cómo se presentan el 
femvertising en los spots publicitarios de las marcas ya mencionadas.  
Asimismo, busca incentivar los nuevos valores y cambios sociales a través del área 
de la publicidad, debido a que ésta tiene gran influencia sobre las decisiones y 
conductas de los individuos.  
Además, ayudará a que nuevos investigadores tengan en cuenta que los estudios 
relacionados a la mujer y la publicidad como medio de empoderamiento, seguirá 
tomando más fuerza en los siguientes años. 
1.7 Supuestos Teóricos  
1.7.1 Supuesto General  
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El Femvertising se presenta a través de los nuevos estereotipos, igualdad 
de género y empoderamiento femenino en los spots publicitarios de las 
marcas Maestro Perú y Promart Home Center. 
1.7.2 Supuestos Específicos  
 El Femvertising se presenta a través de los nuevos estereotipos en los spots 
publicitarios de las marcas Maestro Perù y Promart Home center.  
 El Femvertising se presenta a través de la igualdad de género en los spots 
publicitarios de las marcas Maestro Perù y Promart Home center.  
 El Femvertising se presenta a través del empoderamiento femenino en los 
spots publicitarios de las marcas Maestro Perù y Promart Home center.  
1.8 Objetivos   
1.8.1 Objetivo general 
Analizar cómo se presenta el femvertising en los spots publicitarios de las 
marcas Maestro Perú y Promart Home Center, 2017.   
1.8.2 Objetivos específicos 
 Analizar  cómo se presentan los nuevos estereotipos en los spots 
publicitarios de la marca Maestro Perú y Promart Home center, 2017.  
 Analizar cómo se presenta la igualdad de género en los spots publicitarios 
de las marcas Maestro Perú y Promart Home Center, 2017. 
 Analizar cómo se presenta el empoderamiento femenino en los spots 
publicitarios de la marca Maestro Perú y Promart Home center, 2017.  
II. MARCO METODOLÓGICO  





Para analizar la cuestión propuesta se utilizará el método cualitativo. En un 
primer momento partiremos de base teórica de autores que poseen contenidos 
colaborativos con la problemática abordada.  
El nivel cualitativo es esencial en este análisis, ya que el material recolectado 
será seleccionado por criterios percibidos en la lectura del mismo, y las 
percepciones acerca de la imagen serán tenidas en cuenta.  
2.1.2 Tipo de Estudio 
 
El tipo de esta investigación es aplicada. 
La FAO (1994) refiere lo siguiente: “La investigación aplicada se lleva a cabo 
para resolver problemas específicos y para obtener conocimientos […] que se 
puedan emplear en la práctica” (p. 1). 
La investigación aplicada es instaurada a partir del conocimiento generado 
por una indagación básica, tanto para identificar problemas en los que se 
podría intervenir como para definir las estrategias de solución. 
 
2.1.3 Nivel de investigación 
Es una investigación hermenéutica, ya que primero se debe Observar y luego 
interpretar.  
 
Para Packer (2010, p. 3), “[…] la hermenéutica involucra un intento de 
describir y estudiar fenómenos humanos significativos de manera cuidadosa 
y detallada, tan libre como sea posible de supuestos teóricos previos, basada 
en cambio en la comprensión práctica”. De acuerdo con el autor en esta 
investigación se interpretarán los resultados obtenidos de una ficha de 
observación aplicada al Femvertising en los spots publicitarios de la marca 
Maestro y Promart Home Center.   
2.1.4 Diseño 
 
El diseño de la investigación es estudio de caso, debido a que los análisis se 
basarán en un conjunto de observaciones sociales y científicas sobre 
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materiales audiovisuales, es decir, spots publicitarios.  
 
“[…] el estudio de casos es una investigación empírica que estudia un 
fenómeno contemporáneo dentro de su contexto de la vida real, 
especialmente cuando los límites entre el fenómeno y su contexto no 
son claramente evidentes. Una investigación de estudio de casos trata 
exitosamente con una situación técnicamente distintiva en la cual hay 
muchas más variables de interés que datos observacionales y, como 
resultado, se basa en múltiples fuentes de evidencia, con datos que 
deben converger en un estilo de triangulación; además, se beneficia del 
desarrollo previo de proposiciones teóricas que guían la recolección y 
el análisis de datos”. (Castro, 2010, p. 6). 
  
Esto quiere decir, que analizar un estudio de caso en un método que se utiliza 
en la investigación de una específica situación compleja, basado en el 
entendimiento de la situación en mención y que se obtiene por medio de su 
descripción, así como su análisis.  
 
2.2 Métodos de muestreo  
2.2.1  Escenario de Estudio 
El escenario de estudio de la investigación es la ciudad de Lima, dónde reside la 
autora, se recolecta la información. Además de material audiovisual respecto a los 
spots publicitarios de las marcas ya mencionadas y también los expertos en relación 
a la publicidad. 
 
Por otro lado, los casos de violencia contra la mujer se pueden enunciar como 
contexto que prima en la realidad peruana y por ello el femvertising, publicidad para 
empoderar a las mujeres, surgiría como una contraparte.  .  
 
La publicidad se ha convertido en una herramienta formadora de conductas y estilos 
de vida para una sociedad, con el objetivo que incrementar ganancias, teniendo 
participación en todo ámbito social.   
 
2.2.2  Caracterización de sujetos 
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Los casos que se tomaron en cuenta para el trabajo de investigación fueron los spots 
publicitarios de Maestro Perú y Promart Home center que se difundieron en el día 
internacional de la mujer y que son fuente de análisis para el estudio.  
En este trabajo de investigación la muestra seleccionada es de tipo probabilística, pues 
se seleccionó dos spots publicitarios, una de la marca Maestro y una de la marca 














Maestro es la primera empresa que desarrolló en el Perú el concepto de tienda de gran 
formato especializada en el mejoramiento del hogar y la construcción. 
 Objetivo: facilitar la realización de los proyectos de sus clientes ofreciéndoles todo 
en un solo lugar, y sobre todo, con el mejor servicio y asesoría. 
Con 20 años de experiencia, cuentan con los mejores asesores especializados en cada 
uno de los rubros que comercializamos. Gracias a ellos y a nuestro permanente 
espíritu de innovación, podemos afirmar que somos líderes en el mercado. 
Busca llevar su propuesta de valor a cada vez peruanos. Por ello, tienen la mayor 
cobertura a nivel nacional, con 30 tiendas en distintas ciudades del país. 
Atienden y asesoran sin importar cuál sea la necesidad o proyecto de su cliente. Desde 
encontrar el producto de limpieza adecuado, hasta remodelar o construir un ambiente 
nuevo o la casa soñada.  
 





Home Center   
 
Promart Homecenter es una tienda con todo lo que necesita su cliente para mejorar su 
casa: Materiales de construcción, acabados, organización, decoración, herramientas, 
muebles e iluminación. Llegamos para acompañarte en el proceso de tener el hogar 
soñado, con un servicio experto y amable, a través de la entrega de productos y 
servicios de excelente calidad y con los mejores precios. La empresa forma parte de 
Intercorp, un grupo 100% peruano que apuesta por el país y busca mejorar el día a día 
de las familias peruanas. 
 
Fuente: Promart Home Center Portal Web  
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La investigación se inició a partir de la observación de los spots publicitarios de las 
marcas ya mencionadas en torno al día internacional de la mujer. Se identificó el 
sujeto de estudio, que son los spots ya mencionados, el cual servirá para el análisis 
correspondiente.  
 
Asimismo, se revisaron las fuentes bibliográficas, lo cual permitió tener la 
información necesaria para poder armar este trabajo de investigación. La revisión de 
antecedentes de investigación disponibles relacionados al tema.  
 
De dicha revisión se obtuvo la información para elaborar el instrumento de ficha de 
análisis. Posteriormente, se llevó a cabo el análisis de contenidos en relación a las 
sub unidades temáticas de estudio como los nuevos estereotipos, igualdad de género 
y empoderamiento femenino, cuyo producto fue el listado de elementos 
característicos de los spots publicitarios.  
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
 
Esta investigación, utilizó una ficha de observación para la recolección de datos, Al 
igual que en todas las investigaciones las técnicas de recolección de datos son 
importantes y fundamentales para obtener los resultados, en forma de datos que luego 
se convertirán en información que servirán para responder a las preguntas de la 
investigación y así generar nuevos conocimientos.   
“La observación es una técnica que permite obtener información 
mediante el registro de las características o comportamientos de un 
colectivo de individuos o elementos sin establecer un proceso de 
comunicación y por tanto sin la necesidad de colaboración por parte del 
colectivo plantea o […] como un proceso semiestructurado o nada 
estructurado de captación de información general sobre la conducta o 
el comportamiento de las unidades muestrales con el fin de realizar un 
análisis cualitativo de la información resultante” (Fernández, 2004, p. 
84). 
 
La ficha de análisis tiene que ser previamente estructurada y organizada, pues servirá 
para el recojo de información del sujeto de estudio, posterior a la interpretación de 
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los resultados.  
 
“En esta ficha no se trata de transcribir textualmente, sino que el contenido se 
hace con lo que el investigador analiza de la información de la fuente 
consultada. El contenido de esta ficha se hace con las palabras del 
investigador, no con las de la fuente consultada” (Reza, 1997. 295). 
Cabe mencionar que el instrumento ha sido  validado por tres expertos en la materia, 
dando sugerencias y algunas modificaciones, identificados como: 








s = la suma de si 
SI = valor asignado por el juez i 
n = número de jueces 
c = número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 
 
2.6. Aspectos éticos  
  Los asesores que dirigieron esta investigación se basaron en la interpretación del 
investigador: respetando así la metodología empleada, por ende, no se adultero la 
unidad de análisis ni se alteró el proceso de la investigación. Se cumplió con todos 
los parámetros establecidos asignados por la oficina de investigación de la facultad, 
siendo sometidas al juicio de expertos la validación del instrumento de recolección 
de datos para su validación y su aplicación. Se citaron todas las fuentes consultadas, 
respetando así, la propiedad intelectual de otros autores. Finalmente, este estudio fue 


















































Fuerte   
Físicamente 
X  
En este spot publicitario se observó una mujer 
independiente, se mostró imágenes donde las 
mujeres hacen labores arduas utilizando su 















 X  
En este spot publicitario no se observó 











 X  
Este spot publicitario mostró imágenes de lo 
que representa una mujer profesional, como 










X   
Las imágenes de este spot publicitario 
mostraron las características de la mujer 
trabajadora, ya que hay representaciones de 














X   
En las imágenes se observaron la autonomía de  
parte de las mujeres al hacer las cosas que ellas 
quieren, además, de la acción colectiva cuando 







Identidad X   
En este spot publicitario se observaron los 
derechos e igualdad de las mujeres, que se 











X  En las imágenes del presente sport publicitario 
mostró la competitividad de la mujer al realizar 
labores que eran “únicas” de los varones y 
















X   
El spot publicitario presentó características de  
inclusión, al integrar a la mujer como un factor 
determinante para la sociedad y poner mayor 
relevancia a su participación. 
 









 X  
Las imágenes de este spot publicitario no 
mostraron a mujeres resaltando en las distintas 
formas de expresión como las artes pláticas, 



















Maestro Perú,  mostró a las mujeres con una  gran capacidad de 
Independencia, sin depender del género masculino, pues las 
mostró  fuertes tanto físicamente y emocionalmente, queriendo 
salir adelante en un trabajo (construcción) que era exclusivo para 
varones. Asimismo, mostró mujeres maduras de diferentes edades 
y con actitudes positivas. 
Sin embargo, el spot publicitario todavía no exploró las 
características de la Mujer Moderna, como el de la tecnológica y 
viajera, pues en ninguna de sus imágenes se pueden apreciar a 
mujeres que cumplan actividades relacionadas con los aparatos 
tecnológicos y menos recorriendo algún lugar ya sea sola o 
acompañada. Es claro identificar que aún son temas que aún falta 





Igualdad De Género 
 
Maestro Perú, nos mostró que las mujeres ya no solo se conforman 
con ser independientes, trabajadoras y maduras, sino que van más 
allá, buscando nuevas oportunidades que la beneficien tanto a ella 
como a sus pares, por ello, se la vio, en una participación colectiva 
y sobre todo siendo autónomas, generando conciencia, 
comprometidas en lograr una sociedad más justa.  
Asimismo, en este spot publicitario, se las apreció más orgullosas 
de lo que representan, de su género. 
Por otro lado, es bueno que esta marca haya presentado a mujeres 
competitivas, con capacidades y aptitudes de poder realizar 
diferentes actividades que requieren un mayor esfuerzo, pues le 
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dio al público en general el mensajes que las oportunidades son 








Este spot publicitarios, nos demostró también que la sociedad está 
cambiando, las ideas están cambiando y que ahora es necesario 
incluir a la mujer en todos los aspectos básicos para lograr una 
participación integral, dónde los beneficiarios sean las mismas 
personas.  
Cabe indicar que Maestro Perú, no expuso a la mujer en las 
distintas formas de expresión, como las artes o el cine, puesto que 
estas áreas son poco usadas en nuestra sociedad para ejemplificar 































































Físicamente X  En este spot publicitario de 
Promart home center, se pudo 
observar las características de 
una mujer independiente, ya 
que las imágenes muestran a 














 X En este spot publicitario no se 
encontraron características de 
la mujer moderna, pues no 
hay imágenes que muestren a 









 X Frente a las características de 
la mujer profesional, se pudo 
observar que hay imágenes de 
una mujer líder, sin embargo, 
la mujer ejecutiva queda en un 
segundo plano.  





 X Frente a las características de 
la mujer trabajadora, se pudo 
observar que hay 
representaciones de una mujer 
luchadora pero no de una 
mujer emprendedora. 








X  Se observaron imágenes 
donde las mujeres actúan por 
sí mismas, siendo autónomas 
y participando colectivamente 





Derecho e Igualdad 
 
Identidad 
X  En este spot publicitario se 
pudo observar las 
características de la igualdad 
de género, puesto que las 
mujeres se identifican con su 









X  En las imágenes se observó 
que las mujeres son 
competitivas en diferentes 









Toma de decisiones 
 
Inclusión 
 X Con respecto a las toma de 
decisiones, se pudo observar 
en este spot publicitario que 
las mujeres tienen una 
participación social, sin 
embargo no se las incluye en 
los temas generales.  
 








 X Se pudo observar, a través de 
las imágenes que las mujeres 
no están representadas a 
través de las formas de 
expresión como el cine, artes 
























Promart Home Center, al igual que la otra marca, nos demostró 
que las mujeres han luchado por su independencia, por dejar atrás 
todos los estereotipos y clichés que se les atribuía, desde tiempos 
atrás. Asimismo, percibimos que las mujeres son fuertes 
físicamente como emocionalmente, queriendo destruir las 
barreras que les imponía la sociedad, por eso al final del spot se 
menciona que las mujeres cambiaron el mundo a medias pero que 
las mujeres de hoy tienen toda las capacidades de poder hacerlo.  
Sin embargo, Promart Home Center al igual que Maestro Perù, 
no exploró las características de la Mujer Moderna, como el de 
la tecnológica y viajera, pues en ninguna de sus imágenes se 
pudo apreciar a mujeres que cumplan actividades relacionadas 
con los aparatos tecnológicos y menos recorriendo algún lugar 
ya sea sola o acompañada. Es claro, identificar que aún son 







Igualdad De Género 
 
Promart Home Center, en la búsqueda de representar la igualdad 
de géneros, en su spot publicitario también opto por mostrar a las 
mujeres liderando grandes grupos colectivos, luchando por un 
objetivo, buscando oportunidades políticas, económicas y 
sociales.  
Asimismo, es importante mencionar que hicieron un hincapié en 
la identidad, pues es rescatable darnos cuenta que las mujeres 
(en la publicidad) están orgullosas de ser quiénes son, sin 










Promart Home Center, al mostrarnos imágenes de mujeres de la 
historia nos hizo recordar que la lucha por la igualdad no es 
reciente, sino que través de los años, hubo muchas expresiones y 
movimientos para liberar a la mujer de todos estigmas sociales.  
Asimismo, está reivindicando el valor de ellas en un área no 
explorada antes, pues está demostrado que las mujeres son igual 
de capaces que el género masculino.  
Por otro lado, es importante resaltar que la marca no explora áreas 
























4.1.- Descripción de Resultados  
A continuación, se muestra los resultados obtenidos con la técnica de observación, 
utilizando como herramienta una ficha de observación. La ficha de observación se aplicó 
a un total de 2 spots publicitarios de la marca Maestro Perú (1) y Promart Home Center 
(1), presentados en el Día Internacional de la Mujer.  Los resultados fueron los siguientes 




Esta unidad subtemática permitió tener la apreciación de los spots publicitarios con las 
características de la Mujer independiente, Mujer moderna, Mujer profesional y Mujer 
trabajadora, establecidas como indicadores. Luego de analizar la relación de éstos con el 
objeto, en los spots publicitarios de Maestro Perú y Promart Home Center, presentados 
en el día internacional de la mujer.  
La característica predominante en el spot publicitario de la marca Maestro Perú y el de 
Promart Home Center fue el de la Mujer Independiente, pues este nuevo estereotipo 
mantuvo una relación con la realidad que representaron, notándose en los personajes que 
mostraron a través de su spot publicitario denominado “maestra” ya que mostraron 
imágenes de mujeres fuertes y maduras emocionalmente y físicamente, así mismo, se 
observó que integran a las mujeres en actividades que eran “exclusivas” de los varones. 
Las imágenes fueron mostradas de una manera sensata, sin exagerar y en ambientes 
reales.   
Respecto a la Mujer Moderna, ambos spots publicitarios no  presentaron en sus imágenes 
las características de una mujer tecnológica y/o viajera.  
Respecto a la Mujer profesional, Maestro Perú presentó en sus imágenes a una mujer 
líder, en un contexto actual, contemporáneo, pues se aprecia que mostraron a las mujeres 
tomando control sobre una serie de actividades y con la capacidad de poder integrar a las 
mujeres por una causa que ellas consideran justas. Sin embargo, no se pudo apreciar a la 
mujer ejecutiva, que es la que se encuentra mayormente en oficinas y empresas.  
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Respecto a la Mujer trabajadora,  el spot publicitario presentado por Maestro Perú, mostró 
imágenes de mujeres emprendedoras que trabajan en un negocio propio y mostró también, 
a  mujeres luchadoras, que persiguen sus sueños y metas.  
Igualdad de Género   
 
En cuanto a la Igualdad de Género, luego de analizar la relación de éstos con los 
indicadores tales como Política e Igualdad, Derecho e igualdad, Igualdad económica, 
(establecidas como indicadores), en los spots publicitarios de Maestro Perú y Promart 
Home Center, presentados el día internacional de la mujer, se pudo distinguir que en esta 
unidad subtemática, las características predominantes fueron  las de Política e Igualdad, 
así como Derecho e igualdad en ambos spots publicitarios, pues en ellas se pudo observar 
imágenes de mujeres autónomas, reunidas colectivamente, identificadas con su género y 
luchando por una sociedad igualitaria. 
A través de las imágenes visualizadas, nos dimos cuenta que las mujeres ya no solo se 
conformar con ser independientes y/o trabajadoras, sino que van más allá, buscando 
nuevas oportunidades que la beneficien tanto a ella como a sus pares, por ello, se la ve, 
ahora, en una participación colectiva, generando conciencia, comprometidas en lograr 
una sociedad más justa.  
Respecto a la Igualdad Económica, la marca Maestro Perú, presentó a mujeres 
competitivas en los distintos rubros (construcción, según el spot) y con las mismas 
oportunidades que los varones; mientras que, la marca Promart Home Center, presentó 
mujeres competitivas socialmente y con las mismas oportunidades. 
Gracias a las constantes manifestaciones sociales de la mujer, por una sociedad 
igualitaria, es que ahora se la puede apreciar como un ciudadano capaz de contribuir a la 
economía de un país, ya que se ha visto un incremento de las mujeres en distintos puestos 
empresariales y de alto rango.  
 
Empoderamiento Femenino  
En cuanto a esta unidad subtemática y su relación con los indicadores de Toma de 
decisiones y Formas de expresión, se pudo distinguir que, en ambos spots publicitarios, 
las características predominantes fueron las de la Toma de decisiones, pues se apreció  
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que ambas marcas mostraron imágenes de mujeres que son incluidas en una labor 
“exclusiva” de varones, así como la participación de ellas distintas actividades sociales.  
Al momento de presentar a las mujeres en un spot publicitario haciendo labores que eran 
exclusivas de los varones, nos demostraron que se está reivindicando el valor de ellas en 
un área no explorada antes, demostrando que las mujeres son igual de capaces que el 
género masculino.  
Con respecto a las Formas de Expresión, los elementos que la componen como Artes 
plásticas, Cine y Redes Sociales; no fueron visualizados en los spots publicitarios de 

























Una vez aplicada la ficha de observación encontramos en los resultados que 
el Femvetising resalta los nuevos estereotipos, la igualdad de género y el 
empoderamiento femenino en los spots publicitarios de marcas Maestro Perú 
y Promart Home Center. Los resultados descubiertos se originaron de la 
observación de los elementos detallados en la ficha de observación y 
analizados en relación a nuestro objeto de estudio.    
Según la teoría de la Mediación Social, bajo el Modelo de Martín Serrano, 
señala que la elaboración de información en diferentes medios puede realizar 
trasformaciones sociales y una área como la publicidad utiliza muchos 
métodos conductuales, cognoscitivos y de producción para llegar a su público 
objetivo y que éstos mensajes influyan en el estilo de vida y decisiones de las 
personas.  
En el proceso de búsqueda del marco teórico se hallaron cinco trabajos 
antecedentes a este,  que sirvieron de guía para la presente investigación y a 
partir de los hallazgos encontrados, podemos decir que El Femvertising se 
presenta a través de los nuevos estereotipos, igualdad de género y 
empoderamiento femenino en las marcas Maestro Perú y Promart Home 
Center.  
Estos resultados guardan relación con lo que sostienen Rodriguez, R. (2016), 
Polidura, E. (2017), Prestes, G. (2016), quienes sostienen que con el 
Femvertising, la publicidad quiere ayudar a disminuir o eliminar un problema 
social, creando  conciencia y aunque sus intenciones parecen ser buenas, las 
empresas y agencias publicitarias tienen que lograr que las características de 
esta nueva tendencia se vea reflejada de una forma natural y sin distorsionar 
la realidad. Además, los resultados de estas investigaciones, al igual que esta 
investigación, muestran que los spots publicitarios usaron mensajes pro-
femeninos a través de los usos simbólicos de las mujeres en distintas 
situaciones y en distintos contextos sociales, esto hace que sea más fácil para 
los consumidores relacionarse con el mensaje a medida que se colocan en una 
posición autorreflexiva. 
En lo que respecta a la presencia de los nuevos estereotipos, los spots 
publicitarios de las marcas Maestro Perú y Promart Home Center, en este 
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estudio si se encontraron la presencia de ellos. Estos resultados guardan 
relación con lo que sostienen García y Berganza (2002),  quiénes señalan que 
la representación de la mujer en la publicidad va en camino a una 
representación de aspectos más diversos y variados, pues ya no aparece la 
mujer en el aspecto privado del hogar en la cocina y/o junto a su pareja e hijos.  
Al mismo tiempo, Hunt (2017),  Martinez (2003), García y Bernganza (2002), 
indican que es necesario la impostación de nuevas características que 
identifiquen a la mujer, revalorando lo qué esta significa en la sociedad, puesto 
que en ésta área de la publicidad, se ha movilizado muy poco para que se le 
dé un espacio, por lo menos, honorable. Todo ello es acorde con lo que nuestro 
estudio halló. Asimismo, este estudio guarda relación con lo expuesto por  
Polidura E. (2017), ella indica que una característica singular del femvertasing 
reside en la reivindicación de la mujeres frente a los estereotipos tradicionales 
dándoles nuevas características que sean acorde a nuestra época 
contemporánea. Todo ello es acorde con lo que nuestro estudio halló.  
En lo que respecta a la presencia de la igualdad de género en las marcas 
Maestro Perú y Promart Home center, en este estudio se encontraron la 
presencia de ellos a través de las imágenes, dónde se veía a las mujeres en 
condiciones igualitarias a las del género masculino, así como en igualdad de 
oportunidades y/o luchando por conseguirlas. Estos resultados guardan 
relación con lo expuesto por Polidura E. (2017), ella concluye que la 
publicidad como el Femvertising ha producido cambios apreciables en cuanto 
a la representación de la mujer en este campo, pues las muestra de una manera 
más reales, más creíbles y saludables. Además, indica que antes no se había 
creado una publicidad que por sobre todo, reivindicara a la igualdad del género 
y el empoderamiento femenino. Por lo cual, todo ello es acorde con lo que 
nuestro estudio halló. 
Por otro lado, el estudio de Martínez, S. (2003), no guarda relación con este 
aspecto, puesto que ella indica que la representación de la mujer todavía sigue 
siendo lenta, si bien es cierto que la publicidad ha alejado a la mujer de las 
tareas del hogar y de la compra, todavía no la introduce en un mundo 
profesional, por ende, no se puede hablar de la exploración de la Igualdad de 
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género todavía y que por el contrario la muestra en actividades de ocio.  En 
este estudio, no se encuentran estos resultados.  
En lo que respecta a la presencia del empoderamiento femenino en los spots 
publicitarios de la marca Maestro Perú y Promart Home Center, en este estudio 
si se encontró la presencia de ello, a través  de las imágenes, dónde se ve a las 
mujeres con más capacidad de decisión, siendo incluidas en distintas áreas y 
participando en ellas, es decir, las muestran con más capacidad. Estos 
resultados, guardan relación con lo que sostienen Prestes, G (2016), Polidura 
(2017) y Hunt, A. (2017), quiénes señalan que el empoderamiento femenino 
a través del Femvertising, es un tipo de publicidad que funciona para cambiar 
positivamente la forma en que las mujeres son representadas en los medios. 
Todo ello es acorde con lo que nuestro estudio halla. Asimismo, se concuerda 
también que la práctica del fenómeno del Femvertising por las empresas tiene 

























Tomando como punto de partida los resultados obtenidos de la observación del objeto se 
concluye lo siguiente:  
El Femvertising, se presenta en los spots publicitarios de las marcas Maestro Perú y 
Promart Home Center, pues dentro de ellos, están características de  los nuevos 
estereotipos, igualdad de género y empoderamiento femenino.  
El Femvertising es una estrategia de comunicación que puede legitimar la imagen 
femenina y contribuye al establecimiento de una marca bien vista. 
El Femvertising es  importante porque revalora a la mujer en una sociedad contemporánea 
que  fue muchos años dominada por el machismo y patriarcado, haciéndolo a través de 
producciones audiovisuales.  
Los nuevos estereotipos se presentaron como las distintas caracterizaciones que 
representaban las mujeres participantes de los spots publicitarios para generar un impacto 
en el público, además de que el mensaje prevalezca en la mente de las personas y asocien 
el mensaje con la marca.  
La igualdad de género se presentó como las diferentes actividades que realizaban las 
mujeres en los spots publicitarios, así como las oportunidades que se les otorgaban para 
cumplir y asumir distintas funciones que se creían eran exclusivas del otro género.   
El empoderamiento femenino se presentó en las expresiones y actitudes que mostraban 
las mujeres en las diferentes actividades que realizaban. Aquí la confianza y actitud 
arrasadora reforzaron el mensaje que las mujeres son parte fundamental para el desarrollo 





























El finalizar una investigación no representa cerrar las puertas sobre el estudio de los 
fenómenos que el campo de las comunicaciones presenta. Existen diferentes estudios que 
aplican un análisis de observación a productos publicitarios pero son pocos los estudios 
en nuestro país, sobre el Femvertising ya sea por el desconocimiento sobre ésta o la poca 
información. Sin embargo, el presente trabajo buscó demostrar que si se puede realizar 
este tipo de investigación. 
Por ello, se recomienda a las investigaciones  posteriores que buscan analizar mediante la 
observación los contenidos y fenómenos publicitarios continuar con el estudio del 
Femvertising, ya que cada vez, son más las marcas que apuestan por el contenido de sus 
mensajes en sus spots publicitarios, haciéndolos inclusivos e innovadores.  
Se recomienda también, estudiar más este tipo de contenidos en las comunicaciones, 
específicamente en la publicidad,  para motivar a los creadores creativos nacionales a 
tomar conciencia sobre los elementos del mensaje y sobre lo que el fenómeno implicaría 
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¿Cómo se presenta 
el Femversting en los 
sptos publicitarios de 
las marcas maestro 
perú y promart home 





•  ¿Cómo se 
presentan los nuevos 
estereotipos en los 
spots publicitarios de 
las marcas Maestro 
Perú y Promart 
Home Center, 2017? 
• ¿Cómo se 
presenta la igualdad 
de género en los 
spots publicitarios de 
las marcas Maestro 
Perú y Promart 
Home Center, 2017? 
• ¿Cómo se 
presenta el 
empoderamiento 
femenino  en los 
spots publicitarios de 
las marcas Maestro 
Perú y Promart 
Home Center, 2017? 
OBJETIVO 
GENERAL: 
Analizar cómo se 
presenta el 
Femvertising en los 
spots publicitarios de 
las marcas Maestro 
Perú y Promart 
Home Center, 2017. 




• Analizar  
cómo se presentan 
los nuevos 
estereotipos en los 
spots publicitarios de 
la marca Maestro 
Perú y Promart 
Home center, 2017.  
• Analizar   
cómo se presenta  la 
igualdad de género 
en los spots 
publicitarios de las 
marcas Maestro 
Perú y Promart 
Home Center, 2017.  
• Analizar 
cómo se presenta el 
empoderamiento 
femenino en los 
spots publicitarios de 
la marca Maestro 
Perú y Promart 
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Anexo nº 7: Spot Publicitario nº 2: Promart Home Center 
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